








FURUKA W A Hiroyasu 
【論文要旨】
Managing a brand image is a fundamental marketing activity. The marketers have maintained 
and managed a brand image for a long time. But these days， there are so many marketing methods 
that the marketers are confused. This study on brand image strategies brings us the key to solve this 
lsue. 
At first， this article looks through the issue from the view of “brand image management" concept 
and shows the point of this study. After that， this article focuses on the study of consumption values. 
1t brings us the key of brand image strategies. Then this article organizes brand concepts from con-
sumption values and shows seven types of brand image strategies. These are “high-quality image'¥ 
“low-price image'¥“high-status image'¥“mass image"，“emotional image"，“innovative and varie-
ty image" and “contribution to society image" strategies. Finally， the author reveals the present sig-
nificance and limitations of this study and discusses the implications for further study. 
【キー ワー ド】 ブランド・イメージ戦略 (Brandimage strategy) ，プランド・イメージ・マネジ
メント (Brandimage management)，消費者行動 (Consumerbehavior) ，消費価
値 (Consumptionvalues)，マーケティング手法 (Marketingmethod) 
1.はじめに
I.消費価値研究
1. Consumption Values 
2. 消費者の価値観
































4 Woodruff， (1997)， pp. 139-140， Lin， etal. (2005)， p.140， Keller， (1993)， p.10. 









1. Consumption Values 
その後，消費者行動研究における消費価値研究はさらに進展したが，共通のコンセンサスが存在




者行動学などの， 650を超える文献によってもたらされている100 また ConsumptionVa!uesは多
くの実証が行われ，一貫した妥当性を得ているということもそのー困である110
Sheth， et al. (1991a，b)が提示した消費価値は， I機能的価値 (Functiona!)j， I社会的価値
(Social) j， I感情的価値 (EmotionaI)j， I認識的価値 (Epistemic)j， I条件的価値 (ConditionaI)j 
の5つである(図1)。各要因はそれぞれ独立しており，かっ消費行動には複数の消費価値が関連
しあっている。また，消費のどのような場面においても消費価値が機能しているとされている12。
本論では Sheth，at al. (1991a，b)の消費価値概念を基盤としてブランド・イメージ戦略を抽出す
る。そのため，彼らのConsumptionVa!uesについては，それぞれ次節で詳しく説明，および検証
する。
6 Sheth， etal. (1991b)， p.160. 
7和田他 (1996)，103頁。
8 Holbrook， etal. (1982)， pp. 132-140， Holbrook (2006)， p.714，内田 (2008)，37頁。
9 Sweeney， etal. (2001)， p.205， Mathwick， etal. (2001)， p.40， Pura， etal. (2005)， p.515. 
10 Sheth， etal. (1991a)， pp. 23-29. 
11 Sheth， etal. (1991b)， p.168， Sweeney. et al. (2001). pp. 203-220， Pura. et al. (2005). pp. 509-538 
12 Sheth， etal. (1991b). pp. 159-160. 
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出所:Sheth， etal. (1991a)， p.7を基に筆者作成。
条件的価値
(Conditional value) 
1990年代以降の消費価値研究においては， Holbrook (1996， 2006)の提唱する， ["消費者価値J
概念も支持を得ている。彼は消費行動を「外在的 内在的j，および「自己指向 他者指向」の2






図2 Holbrook (1996， 2006)の消費者価値概念
外在的(Extrinsic) 内在的(Intrinsω
自己指向 経済的価値 快楽価値
(Self-oriented) (Economic Value) (Hedonic Value) 
他者指向 社会的価値 利他的価値
( Other-oriented) (Social Value) (Altruistic Value) 








者への貢献を伴う消費が該当する 13。この「利他的価値(Altruistic) j安除けば， Holbrook 
0996， 2006)の分類は， Sheth， et al. 0991a，b)の「消費価値 (ConsumptionValue) j概念と重
複点が多い。たとえばHolbrook(1996， 2006)の「経済的価値(Economic) jはSheth，et al. 
























































19 Sheth， etal. (1991a)， Sheth， etal. (1991b)， Sweeney， etal. (2001)， Mathwick， eta1. (2001)， Lin， eta1. 
(2005)， Pura (2005)を参照。
20 Keller (1993)， p.3. 
~l Iゾランド・アイデンティティを，消費者に対して訴求する戦略」と換言可能。
22 Howard (1977)， p， 28 









Sweeney， etal. (2001)は，彼らの「機能的価値 (FunctionaI)Jが単純化しすぎであり，ひと
つの消費価値として捉えるのは難しいとしている。また，より洗練したモデルを構築すべきである
と主張している25。そのうえで， Sweeney， etal. (2001)は機能的価値が「価格」と「品質」に分
類可能であるということを実証によって明らかにしている。そのため，本論でも機能的価値を「価



















24 Sheth， etal. (1991a)， p.18， Sheth， etal. (1991b)， p.160. 
25 Sweeney， etal. (2001)， p.204. 
26 Sweeney， etal. (1999)， p.79. 
27 Peter， etal. (1975)， pp. 29…37. 
28 Dodds， etal. (1991)， pp. 307-319， Sweeney， etal. (2001)， p. 206， Ahtola (1984)， pp. 623-626. 




























30 Sheth， etal. (1991a)， p.19， Sheth， etal. (1991b)， p.161. 
I Levy (1959)， pp117-124，柴田 (2004)，101頁，柴回 (2007)，185員。




3S Leibenstein (1950)， p.189， Kotler (1965)， pp. 42-44. 
36 Leibenstein (1950)， p.189. 































になり活発化した400 Holbrook (1996)は消費価値の感情的な側面を「快楽価値 (Hedonic)Jと
却柴田 (1999)，75-78頁。
39 Sheth， etal. (1991a)， p.20， Sheth， etal. (1991b)， p.161. 





























1 経験価値マーケティングについての研究は Schmitt(1999.2003)， Pine， etal. (2005)を参照0


























43 Sheth， etal. (1991a)， p.21， Sheth， etal. (1991b)， p.162. 
44 Sheth， etal. (1991a)， pp. 62-69， Sheth， etal. (1991b)， p.161. 
品小1 (2005)， 36貞， McAlister (1982)， pp. 141-142.なお「バラエティシーキング」の詳細なモデルについ
ては， McAlister， etal. (1982)を参照。
46 Hirschrnan (1980)， p.284， Rogers (1976)， pp. 292-294. 
47 Rogers (1976)， pp. 292-294. 
48 Hirschrnan (1980)， p.284. 












前節でも述べたとおり， Holbrook (1996， 2006)の提唱する消費価値概念は， Sheth， et al. 
(1991a，b)の提唱する消費側値概念とその多くが重複している。しかし「利他的価値 (Altruistic)J 













































































価格訴求型 Dodds， etal. (1991) 
卜一一ー 一 (機Fu能nc的ti価on値al) Peter， etal. (1975) 
品質訴求型 5weeney， etal. (2001) 
Zeithaml (1988) 
Levy (1959) 




集団訴求型 柴田 (1999，2003， 2004， 2007) 
杉本 (1993)
Holbrook (1996， 2006) 
感情説求型 (感Em情o的tio価na値1) 
Holbrook， etal. (1982) 
Pine， etal. (2005) 
5chmitt (1999， 2003) 
|HMmU蜘
McA1ister (1982) 




Holbrook (1996， 2006) 
柴田 (2007)一出所・筆者作成。
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